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摘要 : [目的 /意义 ] 随 着 020 电子 商务 模式 的 发 展 ， 在 线 评 价 作为 其 成 劝 运 转 的 一 环 ， 日 渐 显 露出 
重要 性 ， 如 何 激励 消费 者 提供 高 质量 在 线 评价 也 成 为 影响 020 模 ae 与 否 的 关键 论题 。[ 方 法 / TE) 
基于 社会 交换 理论 和 公共 产品 理论 ， 构 建 020 平台 在 线 评价 参与 意愿 影响 因素 理论 模型 。 通 过 问卷 调查 采 
集 386 份 有 效 问卷 ， 采 用 AMOS17.0 软件 验证 ner eins [ 结果 /结论 ] 帮助 他 人 、 自 
我 提升 、 归 属 感 和 道德 责任 都 能 对 消费 者 参与 02O 平台 在 线 评价 的 意愿 产生 显著 正面 影响 ; 帮助 线 下 商家 
和 经 济 回馈 对 020 平台 在 线 评价 参与 意愿 的 正面 影响 不 显著 ; 执行 成 本 对 O20 平 台 在 线 评价 参 与 意愿 没 
有 显著 负面 影响 。 研 究 结果 有 助 于 深化 理解 020 平台 消费 者 的 在 线 评价 行为 ， 为 企业 激励 消费 者 和 参与 在 线 
评价 、 改 善 网 站 服务 质量 提供 理论 参考 。 

关键 词 : 社会 交换 理论 公共 产品 理论 020 在 线 评价 

HBS: G203 


引用 格式 : 张 新 香 , AEE .020 平台 中 消费 者 在 线 评 价 参与 意愿 影响 因素 研究 [JOL]. 知识 管理 论坛 ， 
2019, 4(1): 20-33[ 引用 日 期 ]. http://www.kmf.ac.cn/p/159/. 


近年 来 ， 随 着 互联 网 和 大 数据 技术 的 不 断 ”” 流 系统 的 信息 化 程度 不 断 提高 ， 加 快 了 020 发 
发 展 ，020 ( Online to Offline ) 作为 一 种 将 线 下 展 进程 ; 国务 院 办 公 厅 于 2015 年 9 月 发 布 《 关 
实体 商业 与 线 上 网 络 营销 、 电 子 支付 结合 在 于 推进 线 上 线 下 互动 加 快 商贸 流通 创新 发 展 转 
起 的 新 兴 电 子 商 务 模式 开始 涌现 中。 受 这 一 新 兴 ”型 升级 的 意见 》， 大 力 支持 020 这 一 新 兴 经 济 
电子 商务 市 场所 带 来 的 巨额 潜在 利润 吸引 ， 越 ”形态 。 多 方 环境 的 成 熟 推动 020 市 场 高 速 发 展 。 
来 越 多 的 电 商 企业 开始 把 发 展 的 重点 放 在 020 《2017 年 中 国 本 地 生活 020 行业 研究 报告 》 
领域 ， 例 如 京东 商城 、 大 众 点 评 、 美 团 网 等 企 。 显示，2017 年 本 地 生活 服务 020 市 场 规模 为 9 
业 2014 年 前 后 均 陆续 涉 入 020。 金 融 支 什 和 物 780 亿 元 ， 接 近 1 万 亿 大 关 中。 然而 ， 随 着 越 来 
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越 多 的 竞争 者 加 入 020 模式 ,企业 吸引 客户 和 
保留 客户 变 得 日 益 困难 。 如 何在 拥挤 的 O20 市 
场 中 创造 和 保持 可 持续 的 竞争 优势 是 当下 企业 
所 面临 的 巨大 挑战 外。CNNIC 发 布 的 统计 报告 
显示 ， 网 络 口 碑 是 消费 者 做 出 购买 决策 的 主要 
考虑 因素 ， 消 费 者 对 其 关注 度 高 达 77.5% 记 。 在 
线 评价 作为 网 络 口碑 传递 的 主要 形式 ， 在 020 
模式 的 客户 线 下 引流 中 扮演 着 重要 角色 口 。 消 
费 者 完成 线 上 预定 支付 和 线 下 产品 购买 体验 后 ， 
将 产品 评论 返回 给 020 FA. 020 平台 及 时 跟 
踪 响 应 消费 者 的 反馈 结果 以 优化 顾客 的 消费 体 
验 ， 同时 依据 反馈 意见 对 线 上 商铺 进行 评估 OO 
潜在 顾客 做 出 消费 决策 前 多 会 浏览 已 有 在 线 评 
价 或 参考 网 站 提供 的 实体 店 评估 值 ， 用 以 了 解 
产品 或 服务 的 相关 信息 ， 并 以 此 为 依据 做 出 购 
KRR KIE, 一定 数量 的 高 质量 在 线 评价 对 
020 电子 商务 模式 的 成 功 运转 至 关 重 要 ， 如 何 
激励 消费 者 提供 高 质量 在 线 评价 也 就 成 为 影响 
020 模式 成 功 的 关键 论题 。 


国文 献 回顾 和 理论 基础 


1.1 在 线 评价 

近年 来 ， 国 内 外 学 者 从 不 同 角度 对 在 线 评 
价 参 与 意愿 的 影响 因素 展开 了 相关 研究 。Y Tong 
等 基于 社会 交换 理论 解释 消费 者 参与 在 线 评价 的 
影响 因素 h, S. Picazo-Vela 等 基于 扩展 的 计划 行 
为 理论 和 “大 五 ”人 格 框架 搭建 理论 模型 以 研究 
如 何 帮助 在 线 零售 商 或 中 间 商 增加 在 线 评价 的 数 
E, L. Zhao 等 依据 社会 资本 论 研究 调查 社会 
资本 的 3 个 维度 以 及 成 员 归 属 感 对 其 参与 在 线 评 
价 意愿 的 影响 ""。 何 伟 等 采用 计划 行为 理论 解 
释 团 购 点 评 参 与 意愿 的 影响 因素 路。 尹 敬 刚 等 
基于 社会 交换 理论 和 技术 交换 理论 ,从 乐于 助人 、 
执行 成 本 、 经 济 回馈 、 感 知 易 用 性 、 感 知 有 用 性 
5 个 角度 构建 移动 互联 网 环境 下 用 户 发 表 在 线 评 
价 意 愿 影响 因素 模型 中。 崔 金 红 等 基于 社会 交 
换 理 论 ， 并 创新 地 引入 拥挤 效应 ， 人 研究 在 线 反馈 
系统 中 消费 者 口碑 的 传播 动机 1。 

纵 观 上 述 国内 外 学 者 对 在 线 评价 参与 意愿 


ChinaXiv 合 作 期 刊 
知识 管理 论坛 ，2019 ( 1 ) :20-33 
DOI: 10.13266/j.issn.2095-5472.2019.003 


影响 因素 的 相关 研究 ， 发 现 其 研究 的 对 象 多 为 
B2C 网 站 包 、C2C 网 站 中 ， 鲜 有 涉及 020 电 
子 商 务 模式 。020 虽然 在 信息 和 支付 方面 与 
B2C 、C2C 模式 一 样 都 是 采用 线 上 形式 , 但 物流 、 
商业 活动 、 消 费 体验 则 是 由 线 下 提供 外, 后 者 
的 差异 会 造成 影响 消费 者 参与 在 线 评 价 意愿 因 
素 的 不 同 。 因 此 ，020 模式 下 ， 消 费 者 参与 在 
线 评 价 意愿 的 影响 因素 需要 重新 考虑 。 
1.2 020 电子 商务 

2010 年 ，TrialPay 创始 人 R. Alex 首次 提出 
O020， 他 认为 020 模式 的 关键 在 于 促使 线 上 消 
费 者 到 线 下 实体 店 进行 消费 已。 目前 O20 的 发 
展 已 经 超越 R. Alex 所 提出 的 线 上 一 线 下 (Online 
to Offline ) 模式 ， 在 此 基础 上 增加 了 3 个 新 的 方 
向 : 线 下 一 线 上 ( Offline to Online ), 线 上 一 线 下 一 
线 上 (Onlineto Offline to Online ) , 线 下 一 线 上 一 
#& F (Offline to Online to Offline ) 。020 的 出 
现 和 快速 发 展 引起 了 学 术 界 的 广泛 关注 和 讨论 。 
现 有 对 O20 模式 的 研究 多 上 聚焦 在 运行 模式 、 发 
展 趋势 以 及 行业 对 策 等 宏观 层面 ， 例 如 ， 陈 佑 
成 等 在 提炼 O20 电子 商务 特点 的 基础 上 ， 运 用 
3W2H 商业 模型 理论 框架 分 析 了 O20 商业 模式 
的 构成 要 素 和 运行 机 制 外 ， 萌 志 伟 等 提出 020 
模式 的 核心 是 吸引 消费 者 的 注意 力 并 激发 他 们 
的 在 线 和 离线 行动 ， 并 通过 实证 分 析 证 明 信 息 
技术 的 促销 方式 ( 如 横幅 广告 、 数 字 优 惠 券 和 
在 线 口 碑 ) 可 以 实现 对 消费 者 的 吸引 和 激励 中; 
EM O20 商业 模式 为 消费 者 和 电 商 企业 所 
带 来 的 价值 的 角度 分 析 020 模式 的 发 展 动 力 ， 
并 总 结 020 模式 发 展 所 遇 到 的 创新 、 诚 信和 线 
上 流量 等 瓶颈 和 挑战 "3; 夏 清华 等 对 苏宁 云 商 、 
红星 美 凯 龙 、 聚 美 优 品 、 顺 丰 4 个 案例 进行 对 
比分 析 ， 研 究 020 模式 如 何 创造 价值 "5; 孔 栋 
等 结合 典型 案例 ， 从 020 模式 构成 要 素 中 归纳 
出 供需 信息 匹配 方式 、 产 品 或 服务 交付 方式 和 
业务 分 工 形式 3 个 分 类 维度 ， 并 以 此 为 依据 将 
020 模式 划分 为 8 PRAA O, Bley, 
专家 学 者 也 展开 对 O20 模式 下 在 线 评价 的 相关 
研究 。 例 如 ， 郭 顺利 等 结合 移动 020 用 户 在 线 
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评论 的 特点 ， 采 用 模糊 层次 分 析 法 对 所 选取 的 
影响 移动 O20 在 线 评论 有 用 性 指标 赋 权 ,借助 
加 权 灰 色 关 联 分 析 方 法 构建 移动 020 在 线 评论 
有 用 性 排序 模型 ""， 李 欣 笑 等 基于 拓展 计划 行 
为 理论 构建 移动 商务 环境 下 020 模式 用 户 的 信 
息 查 询 行为 、 信 息 选 择 行 为 和 信息 使 用 行为 的 
影响 因素 理论 模型 ”; 李 中 梅 等 根据 移动 020 
用 户 的 特点 ， 运 用 双 路 径 模 型 搭建 移动 商务 环 
境 下 O20 用 户 在 线 评论 有 用 性 影响 因素 概念 模 
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是 希望 从 这 一 过 程 中 换取 有 价值 的 回报 ， 比 如 
社会 地 位 、 人 金钱 等 外。 同时 ， 消 费 者 提供 在 线 
评价 的 过 程 中 往往 需要 花费 其 一 定 的 时 间 和 精 
力 去 编辑 语言 和 发 布 评论 ， 这 一 过 程 所 产生 的 
消极 效果 会 限制 消费 者 的 在 线 评价 行为 意愿 。D. 
Sohn 研究 证 明 ， 在 在 线 环境 中 ， 根 据 社会 交换 
理论 ， 当 消费 者 感知 提供 在 线 评价 得 到 的 利益 
超过 其 付出 的 成 本 时 ， 将 会 产生 强烈 的 提供 在 
线 评价 的 意愿 所。 基于 此 ， 社 会 交换 理论 是 构 
建 消费 者 参与 O20 平台 在 线 评价 意愿 影响 因素 


虽然 目前 国内 外 学 者 在 020 商业 模式 领 
域 已 经 形成 一 定量 的 研究 成 果 ， 但 是 较 少 涉及 
O20 模式 下 的 消费 者 在 线 评价 ， 并 日 针对 O20 
消费 者 在 线 评 价 的 研究 多 集中 在 在 线 评价 有 用 
性 方面 ， 鲜 有 研究 O20 模式 下 用 户 参 与 在 线 评 
价 的 影响 因素 ,在 确认 有 用 性 的 基础 上 , 遵循 “为 
什么 一 怎么 样 ” 的 逻辑 过 渡 要 求 开 展 本 文 的 研 
究 工 作 。 
1.3 社会 交换 理论 

社会 交换 理论 ( Social Exchange Theory) 是 
社会 心理 学 理论 之 一 ， 用 于 理解 资源 交换 过 程 
中 的 个 人 行为 中 。 该 理论 认为 个 体 的 资源 交换 
行为 遵循 最 大 限度 地 增加 利益 并 减少 成 本 的 原 
则 e, H aif, SET (Social Exchange Theory ) 
模型 广泛 用 于 分 析 社 会 群体 的 人 际 交 往 行 为 。 
例如 ，S. Wu 等 基于 社会 交换 理论 模型 和 知识 
共享 模型 ， 探 究 了 虚拟 团队 成 员 如 何 通 过 网 络 
技术 有 效 地 进行 知识 共享 中 。W. L. Shiau 和 
M. M. Luo 利用 SET 模型 ， 人 研究 了 影响 消费 者 
持续 使 用 在 线 团 购 意 愿 的 因素 ， 并 证 明 互 惠 、 
声誉 、 满 意 度 和 卖家 的 创造 力 等 因素 对 消费 者 
的 在 线 团购 行为 具有 较 大 解释 力 中。 常 亚 平 等 
根据 社会 交换 理论 提出 了 在 线 社会 文 持 对 顾客 
公民 行为 的 影响 机 理 理 论 模 型 ， 并 基于 在 线 品 
牌 社 区 对 该 理论 模型 进行 了 实证 分 析 握 。 此 
外 ,已 有 专家 学 者 利用 社会 交换 理论 解释 影响 
消费 者 参与 在 线 评价 主要 因素 。J. Frenzen FI K. 
Nakamoto 提出 ， 消 费 者 参与 在 线 评价 的 行为 可 
以 看 作 是 一 种 社会 交换 行为 ， 分享 其 消费 经 历 


Y 


模型 的 重要 理论 支撑 。 
1.4 公共 产品 理论 

公共 产品 (Public Good ) 是 指 群 体 中 的 共 
同 资源 。 群 体 中 的 每 个 成 员 都 可 以 从 这 个 共同 
资源 中 获 益 ， 而 他 们 不 一 定 会 为 这 个 公共 资源 
做 出 贡献 。 公 共 资 源 的 利用 率 并 不 会 随 着 群体 
成 员 对 其 的 使 用 而 减少 ， 但 是 当 这 个 群体 中 的 
成 员 都 希望 从 公共 产品 中 获 益 而 不 做 出 任何 贡 
献 时 ， 就 可 能 产生 社会 困境 局。 在 互联 网 环境 
中 ， 大 部 分 消费 者 在 做 出 购买 决策 前 会 浏览 原 
有 在 线 评价 以 获取 商品 或 服务 信息 ， 但 是 提供 
在 线 评价 带 来 的 个 人 成 本 会 削弱 消费 者 贡献 个 
人 评价 的 意愿 。 长 此 以 往 ， 很 可 能 导致 在 线 评 
价 的 数量 和 质量 满足 不 了 用 户 需求 ， 从 而 造成 
在 线 评 价 陷入 社会 困境 。M. L. Wasko 和 S. Faraj 
认为 ， 若 群体 成 员 从 公共 产品 中 获 益 的 同时 提 
供 个 人 贡献 , 则 可 以 有 效 解决 社会 困境 问题 中。 
所 以 即便 公共 产品 可 能 会 陷入 社会 困境 ,但 是 
仍然 可 以 通过 群体 行为 去 创造 和 维持 。 行 为 经 
济 学 中 大 量 相关 文献 提 到 ， 参 与 公共 产品 贡献 
的 意图 是 激发 个 人 行为 的 重要 动机 mm。 已 有 研 
究 证 明 ， 消 费 者 贡献 个 人 在 线 评价 的 行为 可 能 
来 源 于 其 维持 在 线 评 价 这 一 公共 产品 的 意愿 。 
例如 ，C. M. K. Cheung 等 基于 公共 产品 理论 ， 
结合 社会 心理 学 理论 ， 从 自我 主义 、 集 体 主义 、 
利他 主义 和 原则 主义 4 个 维度 研究 消费 者 在 用 
户 评价 系统 中 发 表 在 线 评 价 的 电子 口碑 传播 行 
为 的 动机 号 。 可 见 ， 公 共产 品 理论 是 搭建 消费 
者 参与 020 平台 在 线 评价 影响 因素 理论 模型 的 
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又 一 大 理论 支撑 。 

鉴于 现 有 研究 存在 的 局 限 和 研究 工作 的 必 
要 性 ， 本 文 将 针对 O20 电子 商务 模式 的 特点 ， 
基于 社会 交换 和 公共 产品 理论 ， 构 建 消费 者 参 
与 020 平台 在 线 评价 影响 因素 理论 模型 ， 采 用 
问卷 调查 法 和 结构 方程 模型 验证 所 建立 模型 中 
的 相关 假设 ， 研 究 结果 旨 在 为 企业 激励 消费 者 
参与 网 站 在 线 评价 、 改 善 网 站 服务 提供 参考 。 
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@ 研究 模型 与 假设 


2.1 研究 模型 

基于 社会 交换 理论 和 公共 产品 理论 , 借鉴 C. 
M. K. Cheung 和 M. K. O. Lee 的 理论 思想 ， 本 文 
认为 可 以 分 别 从 利他 主义 、 自 我 主义 、 集 体 主 
义 3 个 维度 出 发 构建 020 平台 在 线 评价 参与 意 
愿 影响 因素 的 理论 研究 模型 。 如 图 1 所 示 : 


成 本 


M | 执行 成 本 


| 利益 | 

| 利他 主义 | 

| | 帮助 他 人 pia 

| | | aver rege H 

i | amex |) 

| aga =} | Hea 

自我 提升 se 

| H3a 
道德 原则 ia 


图 1 020 在 线 评价 参与 意 


2.2 研究 假设 
2.2.1 利他 主义 

利他 主义 是 社会 心理 学 上 的 重要 概念 ， 指 
个 体 的 一 些 欲望 最 终 指向 他 人 号。 根据 利他 主 
义 ， 我 们 可 以 认为 个 人 维护 公共 产品 这 一 行为 
的 最 终 目的 是 为 了 他 人 的 利益 。 利 他 主义 体现 
的 是 一 种 社会 交换 。 利 他 者 的 成 本 是 为 他 人 付 
出 ， 所 获得 的 收益 是 付出 后 的 愉悦 感 和 个 人 价 
值 的 提升 。 已 有 研究 证 明 ， 在 虚拟 社区 中 大 约 
有 30% 的 网 友 在 网 上 发 布 评论 是 出 于 利他 主 
义 9。 虚 拟 社区 是 由 具有 相似 需求 或 兴趣 的 人 


愿 影响 因素 理论 模型 


通过 互联 网 聚集 形成 的 社交 群体 中。020 平台 
为 具有 同样 消费 需求 的 消费 者 提供 了 交流 商品 
认 知 的 虚拟 环境 。 由 此 ， 我 们 可 以 认为 消费 者 
通过 020 平台 发 布 在 线 评 价 或 浏览 已 有 在 线 
评价 的 行为 是 其 参与 虚拟 社区 活动 的 行为 。 在 
虚拟 社区 中 ， 帮 助 他 人 和 帮助 线 下 商家 为 利他 
主义 导向 的 表现 结果 ， 同 时 ， 消 费 者 帮助 他 人 
和 帮助 线 下 商家 获得 的 愉悦 感 是 消费 者 通过 社 
会 交换 的 利益 所 得 。J. F. Engel 等 研究 发 现 ， 
当 消 费 者 认为 需要 帮助 他 人 做 出 正确 的 决定 或 


警告 他 人 不 要 做 出 错误 的 决定 时 ， 会 主动 提供 
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FAEN, 020 环境 中 ， 消 费 者 可 能 通过 参 
与 在 线 评价 和 其 他 消费 者 分 享 自 己 正 面 或 负面 
的 消费 经 历 ， 以 此 帮助 其 购买 正确 的 产品 或 服 
务 ， 并 从 中 获得 愉悦 感 。 帮 助 线 下 商家 也 是 基 
于 消费 者 的 利他 主义 。T. Hennig-Thurau5 和 D. 
Sundaram P” 等 学 者 的 研究 证 明 ， 当 消费 者 对 所 
购买 的 产品 或 服务 感到 满意 时 会 产生 帮助 线 下 
商家 的 想法 ， 这 种 想法 可 能 推动 其 参与 企业 网 
络 口碑 的 传播 并 以 此 作为 对 企业 的 回报 。 在 线 
评价 系统 是 网 络 口碑 产生 的 重要 场所 之 一 叫 。 
因此 ， 当 消费 者 希望 通过 参与 企业 网 络 口 碑 传 
播 以 支持 企业 发 展 时 ， 可 能 产生 参与 平台 在 线 
评价 的 行为 。020 环境 中 ， 消 费 者 凭借 线 上 文 
付 凭 证 于 线 下 商家 中 进行 消费 体验 ， 当 其 对 所 
享受 到 的 消费 经 历 感 到 满意 时 ， 身 临 其 境 的 直 
观 体验 可 能 会 增强 其 回报 线 下 商家 的 意愿 ， 而 
参与 平台 在 线 评论 为 商家 传播 正面 口碑 是 最 直 
接 简 便 的 方式 。 基 于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

Hla: 帮助 他 人 的 愉悦 感 对 消费 者 参与 
020 平台 在 线 评价 有 正面 影响 。 

Hlb: 帮助 线 下 商家 的 愉悦 感 对 消费 者 参与 
020 平台 在 线 评价 有 正面 影响 。 
2.2.2 自我 主义 

自我 主义 是 指 个 人 所 有 的 终极 欲望 都 是 指 
向 自我 ， 个 人 行为 的 动机 来 源 于 自我 利益 中 。 
从 自我 主义 的 角度 出 发 ， 可 以 认为 我 们 为 公共 
产品 提供 个 人 贡献 是 因为 这 种 行为 能 够 增加 我 
们 自身 的 福利 。 如 果 人 们 在 进行 资源 交换 的 过 
程 中 ， 通 过 获得 回报 使 自身 利益 最 大 化 ， 使 自 
身 成 本 最 小 化 , 则 这 种 行为 被 认 作 自我 主义 中。 
在 虚拟 社区 中 ， 自 我 主义 可 以 表现 为 经 济 回馈 
和 自我 提升 。 经 济 回馈 是 提高 人 们 参与 水 平和 
执行 水 平 的 重要 外 在 动机 因素 所。 在 在 线 评 价 
系统 中 笛 以 金钱 、 优 惠 券 、 奖 品 或 积分 等 作为 
经 济 奖 励 促 使 消费 者 参与 在 线 评 价 。 工 Hennig- 
Thurau 5 和 尹 敬 刚 O°) 等 的 研究 证 明 ， 评 论 带 
来 的 经 济 回报 在 一 定 程 度 上 会 对 个 体 参 与 在 线 
评价 的 行为 意愿 产生 影响 。 与 传统 电子 商务 不 
le], O20 能 够 有 效 地 将 线 上 与 线 下 结合 ， 这 种 
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运转 模式 令 企 业 为 激励 消费 者 参与 平台 在 线 评 
价 而 提供 经 济 回 馈 的 形式 更 为 多 样 灵活 。 因 此 ， 
020 环境 下 的 经 济 回馈 产生 的 激励 更 可 能 促使 
消费 者 参与 平台 在 线 评价 。 自 我 提升 是 指 个 人 
渴望 从 他 人 处 寻求 自身 形象 的 提升 或 巩固 社区 
地 位 的 倾向 ©), Dichter 曾经 提出 ， 发 表 评 论 可 
以 使 人 们 得 到 其 他 人 的 关注 并 展现 自我 的 鉴赏 
Fi, 020 环境 中 ， 自 我 提升 表现 为 消费 者 倾 
向 于 发 表 个 人 对 所 购买 产品 或 服务 的 独到 见解 ， 
以 展现 正面 的 自我 形象 。 已 有 文献 证 明 ， 在 线 
环境 中 ， 自 我 提升 是 促使 消费 者 在 网 络 上 提供 
个 人 评论 的 影响 因素 7"。 因 此 ， 我 们 可 以 认 
为 自我 提升 可 能 促使 020 平台 消费 者 参与 在 线 
评价 。 基 于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H2a: 经 济 回 馈 的 激励 对 消费 者 参与 020 
平台 在 线 评价 有 正面 影响 。 

H2b: 自我 提升 的 激励 对 消费 者 参与 020 
平台 在 线 评价 有 正面 影响 。 
2.2.3 集体 主义 

集体 主义 是 指 人 们 参与 社会 活动 的 最 终 目 
的 是 增加 群体 或 集体 的 福利 上。 基于 集体 主义 
的 观点 ， 我 们 可 以 认为 个 人 参与 公共 产品 维护 
可 能 是 出 于 对 集体 利益 的 维护 。 社 会 认同 理论 
认为 ， 每 个 人 都 希望 获得 所 属 群 体 或 集体 的 认 
BY, 当 个 人 认定 自己 为 群体 或 集体 的 成 员 时 ， 
他 们 会 根据 自己 在 集体 中 的 成 员 身 份 来 定义 自 
己 ， 并 将 他 们 的 目标 与 社区 的 目标 保持 一 致 ， 
出 于 对 集体 利益 的 维护 ， 他 们 将 愿意 为 不 一 定 
对 他 们 自身 有 益 的 其 他 人 做 某 些 有 益 的 事 中 “1。 
在 虚拟 社区 中 ， 归 属 感 和 道德 责任 为 集体 主义 
导向 表现 结果 。 归 属 感 反 映 了 个 人 对 集体 的 情 
感 参与 。C. M. Chiu 等 提出 ， 在 虚拟 社区 中 ， 社 
区 对 社区 成 员 的 身份 认同 对 其 产生 知识 共享 行 
为 具有 显著 正面 影响 站。K. R. Lakhani 等 证 实 
具有 社区 归属 感 的 成 员 会 主动 参与 社区 知识 共 
享 。 他 们 认为 ， 参 与 知识 共享 是 从 社区 集体 利 
益 出 发 ， 并 且 这 种 行为 适合 社区 的 发 展 外 。 因 
此 ， 具 有 这 种 内 在 动机 的 人 将 有 动力 参与 分 享 
活动 并 帮助 他 们 的 社区 同伴 。 本 文 认 为 ， 当 消 
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费 者 对 注册 的 020 平台 具有 一 定 归 属 感 时 ， 他 
们 更 可 能 主动 提供 在 线 评价 ， 并 希望 通过 此 举 
维持 平台 正常 运转 ， 帮 助 平台 健康 发 展 。 道 德 
责任 是 指 人 们 出 于 对 群体 中 道德 的 维护 而 从 事 
社区 活动 Bl。S. Bamberg 等 运用 元 分 析 发 现 ， 
对 道德 的 维护 是 驱动 个 人 行为 意愿 的 重要 影响 
因素 S, N. J. Allen 等 证 明 ， 在 虚拟 社区 中 ， 社 
区 成 员 会 出 于 责任 感 向 其 他 成 员 提供 一 些 有 价 
值 的 建议 外。C. M. K. Cheung 等 提出 ， 具 有 强 
烈 的 道德 责任 感 的 消费 者 更 可 能 通过 在 线 消费 
者 时 论 平台 传播 网 络 口碑 5。 因此 , 本 文 认 为 ， 
消费 者 所 具有 的 道德 责任 感 会 促使 消费 者 参与 
平台 在 线 评价 。 基 于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H3a: 归属 感 对 消费 者 参与 020 平台 在 线 
评价 有 正面 影响 。 

H3b: 道德 责任 对 消费 者 参与 020 平台 在 
线 评 价 有 正面 影响 。 
2.2.4 执行 成 本 

社会 交换 理论 中 的 成 本 是 指 个 体 在 参与 交 
换 的 过 程 中 产生 的 消极 结果 ， 且 此 结果 会 削弱 
其 参与 交换 的 意愿 和 频率 中。W. J. Orlikowski 
研究 证 实 ， 当 知识 共享 需要 大 量 的 时 间 时 ， 知 
识 共 享 行为 会 受到 阻碍 中。 消费 者 参与 020 平 
台 在 线 评价 ， 需 要 打开 操作 界面 并 进行 评论 观 
点 录入 ， 这 一 过 程 所 需 的 时 间 成 本 会 阻碍 消费 
者 提供 在 线 评价 ， 而 且 随 着 消费 者 评论 内 容 的 
细 化 ， 执 行 所 需 时 间 成 本 越 大 。 消 费 者 在 平台 
上 提供 在 线 评价 时 ， 需 要 有 一 个 整合 个 人 对 产 
品 或 服务 的 观点 并 将 观点 转化 成 文字 的 过 程 。 
整合 观点 需要 耗费 精力 ， 并 且 随 着 时 间 的 推移 
会 减弱 消费 者 对 产品 或 服务 的 直观 感受 ， 从 而 
增 大 整合 观点 的 难度 ， 进 一 步 削弱 消费 者 提供 
在 线 评价 的 意愿 。 此 外 ， 评 论 功能 的 实现 在 革 
些 情况 下 也 可 能 产生 额外 的 费用 ， 比 如 消费 者 
通过 移动 互联 网 进入 020 平台 评论 系统 参与 在 
线 评论 时 ， 可 能 需要 消费 者 支付 额外 的 网 络 流 
量 费用 。 这 一 过 程 产 生 的 额外 金钱 成 本 ， 使 部 
分 消费 者 抵触 在 平台 上 提供 在 线 评价 ， 并 且 随 
着 评论 内 容 的 细 化 ， 执 行 所 需 金钱 成 本 也 会 相 
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应 增加 ， 进 一 步 减弱 消费 者 在 O20 平台 上 提供 
在 线 评价 的 意愿 。 基 于 此 ， 提 出 假设 : 

H4: 执行 成 本 对 消费 者 参与 在 线 评 价 有 负 
面 影响 。 
全 实证 分 析 
3.1 变量 测量 及 分 析 方 法 

本 研究 采用 问卷 调查 的 方式 收集 数据 。 问 
卷 分 为 两 个 部 分 ， 第 一 部 分 针对 调查 者 的 个 人 
言 息 ， 统 计 其 使 用 O20 平台 在 线 评价 功能 的 基 
本 情况 ; 第 二 部 分 为 变量 测量 题 项 ， 调 查 问卷 
所 使 用 的 测量 指标 均 借鉴 已 有 的 国内 外 文献 中 
相对 成 熟 的 量 表 ， 并 依据 我 国 020 平台 的 发 展 
和 中 文 习 惯 做 出 相应 的 修改 ， 具 体 测量 指标 及 
其 全 部 引用 来 源 见 表 1。 问 卷 采用 7 Likert 量 
表 形 式 测 量 问 项 ， 每 个 潜 变 量 的 测量 题 项 由 一 
组 陈述 句 组 成 ， 并 使 用 7、6、5、4、3、2、1 
分 别 表示 “非常 同意 ”“ 同 意 ”“ 比 较 同意 ”“ 一 
般 ”“ 比 较 不 同意 ”“ 不 同意 ”“ 完 全 不 同意 ”。 
3.2 数据 收集 

笔者 于 2018 年 5 月 -6 月 向 拥有 O20 平台 
购物 经 历 的 消费 者 发 放 调 查 问 卷 。 调 查 问 卷 采 
取 纸 质问 卷 和 网 络 问卷 两 种 方式 。 针 对 本 校 及 
周边 高 校 在 校生 ， 我 们 共 发 放 100 份 纸 质 调查 
问卷 ， 回 收 有 效 问卷 87 份 ; 为 提升 被 调查 对 象 
的 多 元 化 ， 我 们 在 此 基础 上 利用 问卷 星 网 站 进 
行 网 络 问卷 调查 ， 回 收 网 络 调 查 问 卷 360 份 ， 
其 中 有 效 问 卷 299 份 。 共 得 到 有 效 问 卷 386 份 ， 
其 中 74 份 问卷 因 填 写 不 完整 或 选项 高 度 重复 不 
符合 逻辑 予以 剔除 ， 有 效 问卷 回收 率 达 83.9%。 
有 效 问卷 的 样本 特征 如 表 2 所 示 。 
3.3 信和 度 和 效 度 检验 

对 样本 数据 进行 分 析 之 前 ， 本 文 利 用 SPSS 
软件 对 数据 进行 KMO 和 Bartlett”s 球 体检 
验 ， 判 断 样本 数据 是 否 适合 因子 分 析 。 结 果 显 
示 ， 样 本 数据 的 KMO 值 为 0.911， 接 近 1， 
Bartlett’ s 球体 检验 的 卡 方 值 为 6 851.238, H.P 
值 为 0.000， 表 明 样 本 数据 检验 结果 符合 因子 分 
析 条 件 。 问 卷 信 度 检 验 的 目的 在 于 检验 问卷 的 
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表 1 模型 变量 测量 指标 及 引用 来 源 


潜 变 量 变量 的 测量 指标 〈 题 项 ) 来 源 
帮助 他 人 1. 我 很 高 兴 能 帮助 其 他 消费 者 了 解 产品 信息 A. Kankanhalli 等 “，， 
i 2 我 很 高 兴 能 帮助 其 他 消费 者 做 出 更 好 的 购买 选择 Y. Tong 4 © 
k 线 z> ty — 验 ， 意 2 a). 
帮助 线 下 RU ERATE 次 美好 的 消费 体验 ， 我 非常 愿意 回报 线 下 商家 y Tong 等 四 ss 
商家 。 3 我 沉 人 PNA Fm 就 应 该 被 支持 D. Sundaram 等 
1. 我 在 O oa 二 些 物质 奖励 (比如 代金 券 、 折 扣 券 等 ) 
经 济 回 馈 2. RE 020 平台 上 收 到 了 写 评 论 的 报酬 〈 比如 现 会 红包 ) T. Hennig-Thurau 等 P” 
3. 我 在 020 平台 上 得 到 了 一 些小 礼物 (比如 纪念 品 ) 
1. 通过 提供 在 线 评价 可 以 提升 我 在 其 他 消费 者 心中 的 形象 
自我 提升 2. 通过 提供 在 线 评价 可 以 展现 我 对 本 次 产品 或 服务 的 独特 鉴赏 力 D. Sundaram. 等 57! 
3. 通过 提供 在 线 评 价 可 以 使 我 得 到 其 他 消费 者 的 认可 
1. 我 对 这 个 020 平台 种 强烈 的 归属 感 
归属 感 ”2. 我 认为 这 个 020 平台 上 的 其 他 用 都 是 我 的 朋友 C. M. K. Cheung 等 51 
3. 我 喜欢 这 个 020 平台 上 的 其 他 用 户 
1. 我 的 良心 让 我 在 消费 后 提供 在 线 评价 
道德 责任 ”2. 我 觉得 消 费 后 提供 在 线 评价 完全 符合 我 的 道 首 德 观念 M. Bosnjak 等 “°! 
3. 我 觉得 在 道义 上 我 有 责任 在 消费 后 提供 在 线 评价 
1. 为 了 提供 证 论 我 需要 回忆 消费 细节 ， 这 很 麻烦 A. Kankanhalli 等 “*!, 
执行 成 本 2. ee 在线 评价 ， 我 需要 组 织 语 言 并 进行 编辑 ， 这 很 花费 精力 a 等 四 , 
3. 在 020 平台 在 线 评价 系统 中 输入 评论 需要 花费 我 太 多 时 间 ane 
1. 我 愿 ell: 费 后 写 在 线 评价 
参与 意愿 2. 我 会 鼓励 其 他 消费 者 写 在 线 评价 G. W. Bock 等 外 
3. 我 可 能 会 在 消费 后 写 在 线 评价 
表 2 描述 性 统计 分 析 
人 口 统计 学 特征 数量 (人) 百分比 (%) 
男 142 36.8 
性 别 女 244 63.2 
18 岁 以 下 17 4.4 
18-25 岁 284 73.6 
26-30 岁 34 8.8 
FR 31-40 岁 10 2.6 
41-50 岁 32 8.3 
51 岁 及 以 上 9 2.3 
初中 26 6.7 
高 中 35 9.1 
受 教育 程度 大 专 44 11.4 
本 科 189 49.0 
硕士 及 以 上 92 23.8 
美 团 网 239 61.9 
百度 糯米 55 14.2 
美 团 外 卖 183 47.4 
常用 O20 平台 (可 多 选 ) RTA 121 31.3 
携程 60 15.5 
去 哪儿 64 16.6 
其 他 90 23.3 
3 个 以 下 24 6.2 
4-11 个 月 170 44.0 
DAA LZ 验 
020 平台 使 用 经 验 1-2 年 144 37.3 
2 年 以 上 48 12.4 
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可 靠 性 和 稳定 性 。 本 文 利 用 Cronbach Alpha A 
数 和 变量 组 合 信和 度 ( CR ) 检 验 问卷 内 部 一 致 性 。 
结果 显示 ， 问 卷 整体 Cronbach Alpha 系数 值 为 
0.928， 每 个 变量 的 Cronbach Alpha 系数 值 都 大 
于 0.8, 证 明 量 表 内 部 一 致 性 较 好 ， 具 有 良好 的 
信和 度 。 所 有 变量 的 组 合 信 度 (CR ) 值 都 大 于 0.8, 
进一步 说 明 测 量 模型 具有 较 高 的 信和 度 ， 数 据 具 
有 很 好 的 稳定 性 。 效 度 检验 用 于 考察 问卷 测量 
的 有 效 性 见 表 3 所 有 变量 的 因子 载 集 都 大 于 0.7, 
且 所 有 变量 的 平均 方差 抽取 CAVE ) 都 大 于 0.6, 
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可 知 变量 的 收敛 效 度 良好 。 表 4 所 示 为 潜 变 量 
平均 方差 抽取 CAVE ) 的 平方 根 ( 表 中 斜 对 角 
线 数值 ) 和 洪 变 量 之 间 相 关系 数 ， 结 果 显 示 ， 
潜 变 量 平均 方差 抽取 CAVE ) 的 平方 根 都 大 于 
潜 变 量 之 间 相 关系 数 , 表明 变量 区 分 效 度 较 好 。 
3.4 模型 检验 

本 文 利用 AMOS17.0 进行 模型 的 分 析 和 验 
证 , 模型 拟 合 结果 见 表 5。 综合 各 项 指标 的 判断 ， 
此 模型 的 各 项 指标 基本 符合 标准 ， 可 以 认为 此 
模型 的 整体 拟 合 较 好 。 


表 3 信和 度 和 效 度 检验 结 


潜 变 量 测量 指标 因子 载荷 CR AVE Cronbach’sa 

帮助 他 人 on 0.842 0.727 0.842 
2 0.862 
1 0.841 

帮助 线 下 商家 2 0.878 0.869 0.689 0.868 
3 0.768 
1 0.896 

经 济 回馈 2 0.954 0.941 0.843 0.91 
3 0.903 
1 0.882 

自我 提升 2 0.904 0.912 0.776 0.941 
3 0.856 
1 0.824 

归属 感 2 0.868 0.890 0.727 0.887 
3 0.868 
1 0.859 

道德 责任 2 0.790 0.876 0.702 0.876 
3 0.863 
1 0.825 

执行 成 本 2 0.901 0.891 0.732 0.89 
3 0.839 
1 0.772 

参与 意愿 2 0.826 0.857 0.668 0.855 


3 0.851 


202310.03059v1 


chinaXiv 


KM = 


www.kmf.ac.cn 


知识 管理 论坛 


2019 年 第 1 期 (总 第 19 期 ) 


表 4 区 分 效 度 分 析 结 果 


自我 提升 “帮助 他 人 ”帮助 线 下 商家 
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经 济 回馈 ”归属 感 ”道德 原则 


执行 成 本 参与 意愿 


自我 提升 0.881 

帮助 他 人 0.545 0.853 
帮助 线 下 商家 0.584 0.799 0.83 

经 济 回馈 0.433 0.092 0.169 0.918 

归属 感 0.683 0.384 0.393 0.368 0.853 

道德 原则 0.708 0.592 0.609 0.262 0.726 0.838 

执行 成 本 0.258 0.106 0.192 0.423 0.291 0.223 0.856 

参与 意愿 0.702 0.572 0.543 0.25 0.712 0.77 0.159 0.817 

表 5 模型 拟 合 指标 和 拟 合 度 

检验 量 xd? RMSEA GFI PCFI PGFI PNFI NFI CFI IFI 

建议 值 <3 <0.08 接近 1 >0.5 >0.5 >0.5 接近 1 接近 1 接近 1 
检验 结果 2.284 0.058 0.905 0.768 0.662 0.746 0.934 0.962 0.962 


本 文采 用 最 大 似 然 法 对 各 因子 之 间 的 路 径 系 
数值 进行 参数 估计 , 数据 结果 见 表 6。 其 中 , S.E. X 


示 佑 计 值 的 标准 误差 ，C.R. 为 临界 比值 ， 即 工 检 
验 值 。 表 6 中 数据 结果 显示 模型 通过 了 假设 检验 。 


表 6 路 径 系 数 和 显著 程度 


假设 检验 路 径 标准 化 路 径 系 数 S.E. CR. P 验证 结果 
Hla 参与 意愿 <---- 帮助 他 人 0.158 0.079 2.012 $ 支持 
Hlb 参与 意愿 <---- 帮助 线 下 商家 -0.025 0.91 -0.278 0.781 不 支持 
H2a 参与 意愿 <---- 经 济 回 馈 -0.013 0.028 -0.472 0.637 不 支持 
H2b 参与 意愿 <---- 自我 提升 0.133 0.047 2.810 xx 文 持 
H3a 参与 意愿 <---- 归属 感 0.230 0.058 3.932 ae 支持 
H3b 参与 意愿 <---- 道德 责任 0.258 0.063 4.104 ila 文 持 
H4 参与 意愿 <---- 执行 成 本 -0.050 0.037 -1.329 0.184 不 支持 


Œ: *** 为 P<0.001，** 为 P<0.01,* 为 P<0.05 


3.5 实证 结果 分 析 

模型 的 路 径 系 数 和 显著 程度 ( 见 表 6 ) 表明， 
除了 Hlb、H2a、H4 的 系数 不 显著 ， 未 得 到 数 
据 文 持 外 ， 其 他 假设 的 系数 都 在 0.05 水 平 下 显 
著 。 具 体 分 析 如 下 : 
3.5.1 利他 主义 

帮助 他 人 的 愉悦 感 对 消费 者 参与 O20 平台 


2 


在 线 评价 有 显著 正面 影响 ， 其 标准 化 路 径 系数 
为 0.158，P 值 小 于 0.05。 本 结论 与 立 Tong™ 和 
T. Hennig-Thurau. V" 等 不 区 分 消费 网 站 类 型 的 
研究 结论 一 致 ， 由 此 可 以 得 出 初步 结论 ， 帮 助 
他 人 的 愉悦 感 是 影响 其 参与 020 平台 在 线 评价 
的 重要 因素 。 

帮助 线 下 商家 的 愉悦 感 对 消费 者 参与 在 
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线 评 价 无 显著 正面 影响 ， 其 标准 化 路 径 系 数 
为 -0.025， 且 了 值 为 0.781。 消 费 者 为 了 帮助 其 
他 消费 者 做 出 更 好 的 消费 决策 会 提供 有 关 商 品 
或 服务 的 有 用 信息 出 于 此 目的 产生 的 在 线 评论 
较为 客观 ， 并 不 会 将 评论 性 质 局 限于 正面 或 积 
极 。 与 此 不 同 的 是 ， 当 消费 者 产生 帮助 线 下 商 
家 的 意愿 时 ， 会 更 倾向 于 提供 正面 的 、 积 极 的 
在 线 评价 ， 从 而 能 够 为 企业 传播 正面 口碑 以 吸 
引 其 他 消费 者 ， 最 终 达 到 支持 线 下 商家 向 更 好 
的 方向 发 展 的 结果 。 但 是 已 有 研究 证 实 ， 因 为 
正面 评价 的 数量 占 评价 总 数量 的 大 部 分 ， 消 费 
者 不 太 可 能 查阅 每 一 条 评论 ， 所 以 正面 评价 的 
信息 性 对 消费 者 的 初始 信任 没有 显著 影响 5。 
由 此 ， 我 们 可 以 认为 对 于 希望 通过 参与 评论 以 
达到 帮助 线 下 商家 效果 的 消费 者 ， 其 所 提供 的 
正面 评价 难以 得 到 其 他 消费 者 的 认可 ， 最终 导 
致 帮助 线 下 商家 不 能 成 为 促使 消费 者 参与 在 线 
评价 的 正面 影响 因素 。 
3.5.2 自我 主义 

经 济 回馈 的 激励 对 消费 者 参与 在 线 评价 无 
显著 正面 影响 ， 其 标准 化 路 径 系 数 为 -0.013, P 
值 为 0.637， 此 结果 与 Y. Tong 等 由 结论 一 致 。 
020 平台 采用 线 上 支付 、 线 下 消费 的 商务 模式 ， 
且 目 前 大 多 数 020 平台 上 的 消费 实体 店 多 属于 
服务 行业 ,包括 订餐 、 电 影 、 美 容 化 妆 、SPA、 
旅游 、 健 康 、 汽 车 租赁 等 。 线 下 商家 多 采用 降 
价 促销 的 形式 吸引 线 上 消费 者 亲临 实体 店 进行 
消费 ， 这 造成 了 销售 成 本 的 上 涨 ， 进 而 促使 线 
下 商家 削减 其 他 成 本 以 保证 销售 所 得 利润 。 此 
外 ， 从 表 2 显示 的 数据 描述 性 统计 分 析 可 知 ， 
本 次 调查 对 象 49.0% 受 教 育 程 度 为 本 科 ， 另 外 
有 23.8% 受 教育 程度 为 硕士 及 以 上 ， 其 个 人 经 
济 水 平 较 高 于 受 教育 程度 较 低 者 。 而 本 次 调查 
发 现 消费 者 使 用 较 多 的 020 平台 为 美 团 、 百 度 
糯米 等 团购 平台 ,其 中 使 用 美 团 的 消费 者 占 比 
高 达 61.9%。 相 较 于 传统 电子 商务 平台 上 的 商家 ， 
团购 平台 上 商家 多 采用 薄利 多 销 、 量 大 从 优 的 
销售 策略 ， 通 常会 给 出 低 于 商品 零售 价格 的 团 
购 折 扣 价 为 降低 销售 成 本 以 保证 正常 利润 ， 团 
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购 平 台 的 商家 会 削减 口碑 宣传 方面 的 相关 支出 。 
因此 ， 相 较 于 传统 电 商 ，0O20 平台 线 下 商家 所 
提供 的 经 济 回馈 不 足以 促使 消费 者 在 平台 上 提 
供 在 线 评价 ， 从 而 导致 经 济 回馈 对 消费 者 参与 
020 平台 在 线 评价 无 显著 正面 影响 。 

自我 提升 的 激励 对 消费 者 参与 在 线 评 价 存 
在 显著 正面 影响 ， 其 标准 化 路 径 系 数 为 0.133 ， 
P 值 小 于 0.01。 技 术 的 发 展 促使 消费 者 于 在 线 环 
境 中 发 表 评 论 的 形式 更 加 多 样 化。 不同 于 以 往 
仅 有 的 文字 描述 评价 功能 ， 现 有 020 平台 新 增 
的 图 片 评论 和 视频 评论 功能 为 消费 者 提供 更 多 
展现 自我 鉴赏 力 和 个 人 能 力 的 方式 和 渠道 ， 并 
因此 增强 消费 者 参与 平台 的 在 线 评价 意愿 。 
3.5.3 集体 主义 
日 属 感 对 消费 者 参与 在 线 评 价 有 显著 的 正 
面 影 响 ， 其 标准 化 路 径 系 数 是 0.230, P 值 小 于 
0.001。 这 一 结论 与 C. M. K. Cheung 和 M. K. O. 
Lee 的 结论 一 致 下 。 人们 作为 社会 群体 的 一 份子 ， 
出 于 对 所 属 集体 利益 的 维护 ， 他 们 会 愿意 从 事 
不 一 定 对 他 们 自身 有 益 却 一 定 会 对 集体 中 其 他 
个 体 有 益 的 事务 。 当 020 平台 的 消费 者 把 自己 
看 作 这 个 平台 中 的 一 员 ， 其 对 集体 的 归属 感 是 
影响 其 参与 在 线 评价 的 重要 因素 。 

道德 责任 对 消费 者 参与 在 线 评价 有 显著 的 
正面 影响 ， 其 标准 化 路 径 系数 是 0.258, P 值 小 
于 0.001。 道 德 责任 可 以 作为 促使 消费 者 参与 在 
线 评价 的 一 个 影响 因素 ， 该 结论 可 能 与 虚拟 社 
会 的 规范 化 有 关 。 随 着 互联 网 的 普及 ， 人 们 生 
活 的 方方面面 都 与 网 络 紧 密 相连 ， 在 相关 法 律 
法 规 的 约束 下 , 网 络 虚拟 社区 正 朝 着 一 个 规范 、 
健康 、 有 秩序 的 方向 发 展 。 因 而 ， 在 虚拟 的 网 
络 世 界 中 ， 人 们 仍然 愿意 为 了 责任 感 去 维护 虚 
拟 社区 中 的 道德 规范 。 消 费 者 在 做 出 消费 决策 
前 会 参考 在 线 评价 并 认同 在 线 评价 的 参考 价值 ， 
从 而 会 对 消费 结束 后 为 其 他 消费 者 提供 产品 信 
息 产生 责任 感 ， 并 由 此 增强 他 们 参与 在 线 评价 
的 意愿 。 
3.5.4 执行 成 本 

执行 成 本 对 消费 者 参与 在 线 评价 无 显著 负 
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面 影 响 ， 甚 标准 化 路 径 系 数 为 -0.05， 且 了 值 为 
0.184。 技 术 的 进步 可 能 削弱 了 消费 者 在 平台 评 
价 系 统 中 提供 在 线 评价 的 执行 成 本 。 现 阶段 ， 
大 部 分 的 020 平台 都 开发 了 移动 网 络 终端 ， 智 
能 手机 和 移动 设备 的 普及 也 促使 020 移动 网 络 
平台 的 设计 更 趋 于 实用 性 ， 简 化 了 消费 者 提供 
在 线 评价 的 操作 步 又， 从 而 减少 其 在 平台 上 录 
入 评论 所 需 的 时 间 成 本 。 随 着 网 络 技术 的 发 展 
和 社会 进步 ，O20 平台 的 企业 间 良 性 竞争 促使 
020 平台 设计 更 为 合理 化 和 人 性 化 。020 平台 
相关 的 网 页 及 移动 端 软件 的 设计 应 充分 考虑 用 
户 需求 ， 进 一 步 优化 消费 者 提供 在 线 评论 所 需 
的 操作 步骤 ， 降 低 使 用 难度 和 复杂 度 。 由 表 2 
可 知 ， 本 次 调查 对 象 的 年 龄 较 多 分 布 于 18-25 岁 
和 26-30 岁 之 间 ，18-25 岁 的 被 调查 者 占 比 高 达 
73.6%。 这 一 区 间 的 消费 者 对 O20 平台 相关 网 
页 及 移动 端 软件 的 使 用 更 为 熟练 ， 在 平台 上 提 
供 在 线 评论 所 需 的 执行 成 本 对 其 影响 在 一 定 程 
度 上 弱 于 其 他 年 龄 区 间 的 消费 者 。 免 费 无 线 网 
络 的 大 面积 应 用 和 越 来 越 大 优惠 力度 的 移动 网 
络 流量 套餐 减少 了 消费 者 提供 在 线 评价 所 需 的 
上 网 费用 ， 降 低 消费 者 在 020 平台 上 提供 在 线 
评论 所 需 的 金钱 成 本 。 此 外 ， 部 分 消费 者 选择 
在 线 下 消费 过 程 中 提供 在 线 评论 ， 消 费 现场 的 
直观 感受 能 够 在 一 定 程度 上 减少 其 整合 评价 语 
句 所 需 付 出 的 精力 ， 更 加 人 性 化 的 设计 也 能 前 
弱 消 费 者 对 参与 在 线 评论 的 抵触 情结。 因此， 
出 现 了 执行 成 本 不 能 负面 影响 消费 者 参与 在 线 
评论 这 一 不 符合 预期 假设 的 结论 。 


个 结论 和 启示 


本 人 研究 基于 社会 交换 理论 和 公共 产品 理论 ， 
从 利他 主义 、 自 我 主义 、 集 体 主 义 3 个 维度 探 
讨 了 020 环境 下 消费 者 在 线 评 价 参与 意愿 的 影 
啊 因 素 。 绪 果 表 明 利 他 主义 维度 中 ， 帮 助 他 人 
的 愉悦 感 对 消费 者 参与 在 线 评 价 的 意愿 存在 显 
著 正 面 影响 ， 帮 助 线 下 商家 的 愉悦 感 对 消费 者 
参与 在 线 评价 的 意愿 不 存在 显著 正面 影响 ， 自 
我 主义 维度 中 ， 自 我 提升 的 激励 对 消费 者 参与 
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在 线 评价 的 意愿 存在 显著 正面 影响 ， 经 济 回馈 
的 激励 对 消费 者 参与 在 线 评价 的 意愿 没有 显著 
正面 影响 ; 集体 主义 维度 中 ， 归 属 感 和 道德 责 
任 对 消费 者 参与 在 线 评 价 的 意愿 均 存 在 显著 正 
面 影 响 。 此 外 ， 执 行 成 本 对 消费 者 在 线 评价 参 
与 意愿 没有 显著 负面 影响 。 

信息 反馈 和 口碑 传播 是 020 平台 运转 的 必 
要 环节 ， 如 何 刺激 消费 者 参与 网 站 在 线 评价 是 
管理 者 必须 考虑 的 关键 问题 。 本 研究 的 结论 在 
一 定 程度 上 可 以 为 管理 者 制定 相关 决策 提供 理 
论 指导 : 

(1 ) 帮助 他 人 的 愉悦 感 是 刺激 消费 者 参与 
在 线 评价 的 重要 影响 因素 。 消 费 者 在 平台 上 发 
布 对 购买 的 产品 或 服务 的 个 人 观点 ， 可 以 向 其 
他 消费 者 传递 有 关 商 品 或 服务 的 有 用 信息 。 该 
信息 有 别 于 商家 提供 的 以 虱 利 为 目的 的 产品 或 
服务 的 销售 信息 ， 在 某 种 程度 上 削弱 其 他 消费 
者 在 购买 产品 或 服务 时 所 接收 信息 的 不 对 等 ， 
为 其 他 消费 者 做 出 正确 的 购买 决策 提供 帮助 。 
但 是 ， 若 消费 者 不 能 感知 到 自己 提供 的 在 线 评 
论 帮 助 到 其 他 消费 者 ， 则 会 降低 其 继续 在 平台 
上 提供 在 线 评论 的 意愿 。 针 对 该 结论 ， 网 站 在 
线 评 价 系 统 中 可 以 增加 一 些 利 于 消费 者 之 间 互 
动 的 功能 ， 使 消费 者 可 以 接收 到 其 他 消费 者 的 
反馈 信息 ， 以 激发 消费 者 产生 帮助 他 人 的 愉悦 
感 ， 从 而 促进 在 线 评价 数量 和 质量 的 提升 。 

(2) 自我 提升 的 激励 对 消费 者 参与 在 线 评 
价 存在 显著 正面 影响 。 调 查 结果 证 明 ， 消 费 者 
普遍 认为 在 平台 上 发 布 具 有 个 人 独特 见解 的 评 
论 可 以 展现 个 人 鉴赏 力 。 现 在 已 经 有 很 多 020 
平台 关注 到 这 一 要 素 对 激励 消费 者 参与 在 线 评 
论 重 要 性 ， 例 如 : 消费 者 提供 评论 后 可 以 获得 
相应 积分 或 提高 个 人 账号 等 级 ， 另 有 部 分 平台 
开设 评论 点 赞 功能 ， 极 大 提升 消费 者 的 个 人 认 
同感 和 荣誉 感 。 但 是 ， 若 只 是 考虑 点 赞 功能 或 
个 人 账号 积分 对 消费 者 的 激励 ， 随 着 时 间 的 推 
移 和 已 有 评论 的 增加 ， 新 增 的 在 线 评论 或 新 注 
有 册 的 用 户 得 不 到 其 他 消费 者 的 关注 ， 可 能 会 前 
弱 其 参与 在 线 评论 的 意愿 。 因 此 ， 对 于 自我 提 
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升 对 消费 者 参与 在 线 评价 的 激励 ， 网 站 在 设计 
在 线 评价 系统 中 要 充分 考虑 消费 者 自我 展现 的 
个 人 需求 ， 不 断 优化 平台 设计 ， 促 使 消费 者 在 
平台 上 发 布 个 人 观点 。 

(3 ) 消费 者 对 平台 的 归属 感 可 以 促使 其 
与 在 线 评价 。 若 消费 者 对 平台 具有 一 定 归 属 感 
相 较 于 其 他 对 平台 无 情感 参与 的 消费 者 会 更 
竺 平台 往 好 的 方向 发 展 。 参 与 平台 的 在 线 评 ; 
是 消费 者 与 平台 互动 的 一 种 方式 。 消 费 者 提供 
正面 或 负面 的 评价 ， 促 进 线 下 商家 往 好 的 方向 
发 展 或 剔除 不 良 线 下 商家 。 这 种 行为 的 结果 在 
某 种 程度 上 促使 平台 向 好 的 方向 发 展 ， 消 费 者 
作为 平台 一 份子 以 该 新 式 参与 平台 建设 。 平 台 
管理 者 可 以 据 此 考虑 在 平台 设计 中 增添 温情 因 
素 ， 从 而 增强 消费 者 与 平台 之 间 的 “粘度 ”， 
增强 消费 者 对 平台 的 归属 感 ， 进 一 步 促 进 消 费 
者 在 平台 上 提供 在 线 评 论 。 

(4) 道德 责任 感 对 促进 消费 者 参与 在 线 评 
价 有 显著 的 正面 影响 。 消 费 者 在 做 出 购买 决策 
前 ， 除 了 参考 商家 提供 的 关于 产品 或 服务 的 销 
售 信息 ， 浏 览 已 有 在 线 评论 也 是 其 做 出 购买 决 
策 的 重要 前 提 。 但 是 ， 若 只 是 浏览 已 有 在 线 评 
论 而 不 给 予 回 馈 , 在 线 评论 作为 一 种 公共 产品 ， 
其 数量 和 质量 也 会 随 着 时 间 的 推移 逐渐 不 能 满 
足 其 他 消费 者 的 需求 。 维 持 在 线 评价 的 数量 和 
质量 ,使 其 摆脱 社会 困境 是 消费 者 作为 平台 六 
册 用 户 的 道德 责任 。 此 外 ,平台 上 部 分 消费 者 
参与 在 线 评论 是 出 于 对 之 前 浏览 已 有 在 线 评论 
所 获取 的 有 用 参考 信息 的 一 种 回馈 。 对 道德 责 
任 的 维护 是 社会 交往 的 基础 ， 同 时 也 是 促使 消 
费 者 参与 在 线 评价 的 影响 因素 。 对 此 ， 网 站 设 
计 中 要 加 强 对 在 线 评价 语言 的 “净化 ”， 为 消 
费 者 提供 一 个 健康 的 在 线 评价 环境 。 

当然 ， 本 研究 还 存在 一 些 局 限 。 第 一 ， 本 
研究 的 调查 对 象 多 为 在 校 学 生 ， 受 教育 程度 集 
中 在 本 科 和 硕士 ， 人 口 结构 特征 单一 ， 后 续 研 
究 可 以 采用 随机 抽查 方式 或 分 层 调 查 方 式 ， 丰 
富 调 查 人 口 结构 特征 ; 第 二 ， 本 研究 的 研究 方 
式 主要 采用 问卷 调查 ， 可 能 会 存在 研究 方式 的 
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局 限 性 , 后 续 研 究 可 以 加 入 其 他 研究 方法 ; 第 三 ， 
本 研究 构建 的 模型 中 的 影响 因素 存在 一 定局 限 ， 
后 续 研 究 可 以 加 入 其 他 方面 影响 因素 ， 从 而 完 


善 020 平台 在 线 评 价 参与 意愿 影响 因素 体系 。 
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Influence Factors for Consumers to Provide Online Reviews on O20 Platform: An 
Empirical Study 


Zhang Xinxiang Jiao Lulu 

School of Information and Safety Engineering, Zhongnan University of Economics and Law, Wuhan 430073 
Abstract: [Purpose/significance] With the development of O20 e-commerce model, online review, as a part 
of its successful operation, becomes increasingly important. How to motivate consumers to provide high- 
quality online evaluation has gradually become a key topic affecting the success of O20 model. [Method/ 
process] Based on the theory of social exchange and the public good, this paper constructed a theoretical 
model of the factors influencing the online evaluation of participation intention of O20 platform. Then, it 
collected 386 valid questionnaires and verified the relevant assumptions in the structural equation model 
with AMOS17.0. [Result/conclusion] The results of empirical analysis show that helping others, self- 
improvement, sense of belonging and moral responsibility have significant positive impact on intention to 
provide online review in O20 platform. Helping enterprises and economic reward don’t exhibit significant 
relationship with intention to participate in the online review system of O20 platform. The execution cost 
has no significant negative impact on the online evaluation willingness of O20 platform. The results of the 
analysis will help to deepen the understanding of O20 platform consumers’ online review behavior, and 
provide theoretical reference for enterprises to encourage consumers to participate in online evaluation and 
improve the service of platform. 
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